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ABSTRAK
PENERAPAN BAURAN PROMOSI DALAM USAHA MENINGKATKAN 




PT.Telkom Kancatel Ngawi dalam upaya menarik minat konsumen 
dan agar dapat menguasai pangsa pasar, perusahaan menerapkan 
bauran promosi untuk menghadapi persaingan dengan perusahaan 
penyedia layanan internet lain. Dengan alasan tersebut penulis melakukan 
penelitian untuk mengetahui bauran promosi dan media promosi yang 
digunakan PT.Telkom Kancatel Ngawi serta untuk mengetahui pengaruh 
penerapan bauran promosi tersebut terhadap penjualan.
Data dalam penelitian diperoleh dengan menggunakan metode 
wawancara, observasi, dan studi pustaka. Sedangkan metode 
pembahasan yang digunakan adalah pembahasan deskriptif dengan 
menggambarkan atau menceritakan penerapan bauran promosi yang 
dilakukan oleh PT.Telkom Kancatel Ngawi dalam meningkatkan jumlah 
pelanggan Telkom Speedy. 
PT. Telkom Kancatel Ngawi menggunakan lima bauran promosi 
yang meliputi: periklanan, promosi penjualan, personal selling, hubungan 
masyarakat, dan direct marketing untuk memasarkan produk Speedy. 
Sedangkan media promosi yang digunakan untuk mengiklankan Telkom 
Speedy yaitu koran / surat kabar, radio, brosur, spanduk, umbul-umbul, 
baliho, dan internet. Dengan diterapkannya bauran promosi yang ada 
pada perusahaan jumlah pelanggan tertinggi Telkom Speedy pada bulan 
Desember 2009 mencapai 226 pelanggan diadakan promosi penjualan 
(diskon) paket Speedy Multispeed tarif promo, Bagimu Guru, dan Student. 
Sedangkan terendah berjumlah 92 pelanggan dibulan Agustus 2009 
diadakan program paket Speedy Merdeka Ramadhan dan Prestasi.
Pembahasan tersebut dapat disimpulkan bahwa media promosi 
yang diterapkan PT.Telkom Kancatel Ngawi meningkatkan jumlah 
pelanggan Telkom Speedy. Sebagai masukan bagi perusahaan, penulis 
memberikan saran agar PT.Telkom Kancatel Ngawi lebih 
mengintegrasikan kegiatan promosi seperti promosi penjualan, personal 
selling, direct marketing harus lebih ditekankan karena bauran promosi 
tersebut mendapat respon baik oleh pelanggan.
Kata Kunci: Bauran promosi dan media promosi serta pengaruh 
penerapan bauran promosi terhadap penjualan.
ABSTRACT
PROMOTION MIX IN BUSINESS APPLICATION INCREASING THE 




PT.Telkom Kancatel Ngawi in an effort to attract consumers and to 
market share, the company applied promotional mix to face the 
competition with other Internet service provider company. For these 
reasons the authors conducted a study to determine promotion and media 
campaign that used PT.Telkom Kancatel Ngawi and to investigate the 
effect of implementation of sales promotion.
Data obtained in this study using interviews, observation and 
literature study. While the discussion method used is descriptive 
discussion by describing or narrating implementation promotion conducted 
by PT Telkom Kancatel Ngawi in increasing the number of customers of 
Telkom Speedy.
PT. Telkom Kancatel Ngawi using five promotional mix include: 
advertising, sales promotion, personal selling, public relations, and direct 
marketing to market the product Speedy. While the promotion of media 
used to advertise Telkom Speedy ie newspaper / newspapers, radio, 
brochures, banners, banners, billboards, and internet. With the 
implementation of the promotion mix of the company, the largest customer 
of Telkom Speedy in December 2009 reached 226 subscribers held sales 
promotion (discount) rate Multispeed Speedy promo package, For you 
Teacher, and Student. While the lowest amount to 92 customers in last 
August 2009 held the program package Merdeka Speedy Ramadan and 
Achievement.
The discussion can be concluded that the media campaign that is 
applied PT.Telkom Kancatel Ngawi increase the number of customers of 
Telkom Speedy. As input for the company, the author gives suggestions 
for further integrate Ngawi Kancatel PT.Telkom promotion activities such 
as sales promotion, personal selling, direct marketing should be more 
emphasized because of the promotion either by the customer getting a 
response.
Keywords: Mix of campaign and media promotions as well as the effect of 




Perkembangan Teknologi Informasi di Indonesia sampai saat ini 
berkembang dengan pesat seiring dengan penemuan dan 
pengembangan Ilmu Pengetahuan dalam bidang Informasi dan 
Komunikasi sehingga mampu menciptakan alat-alat yang mendukung 
perkembangan Teknologi Informasi, mulai dari sistem komunikasi 
sampai dengan alat komunikasi yang searah maupun dua arah 
(interaktif). Sebagai negara yang sedang berkembang, Indonesia 
selalu mengadaptasi berbagai teknologi informasi hingga akhirnya tiba 
di suatu masa di mana pengunaan internet mulai menjadi ”makanan” 
sehari-hari yang dikenal dengan teknologi berbasis internet (internet 
based technology).
Zaman sekarang, internet merupakan kebutuhan bagi banyak 
orang karena dengan internet kita bisa mengakses dan menemukan 
segala informasi di seluruh dunia dengan cepat dan mudah. 
Kebutuhan internet yang sangat penting sehingga peningkatan jumlah 
pemakai internet setiap tahun yang selalu meningkat. Sekarang 
banyak sekali layanan-layanan akses internet yang bisa kita pilih 
sesuai dengan kebutuhan kita, salah satunya layanan akses internet 
dari PT. Telkom seperti Telkomnet Instan dan Telkom Speedy. 
Telkomnet Instan merupakan layanan akses Dial-Up dengan 
kecepatan berkisar antara 40 Kbps - 56 Kbps sedangkan Telkom 
Speedy merupakan akses ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) 
dengan kecepatan Up To 384 Kbps. Selain itu masih banyak sekali 
layanan-layanan akses internet yang bisa kita pilih. Ada lagi layanan 
internet yang menggunakan Wireless Lan yang merupakan akses 
internet tanpa kabel atau menggunakan gelombang elektromagnetik 
seperti akses GPRS menggunakan handphone, PDA, laptop, dll.
Semakin banyaknya perusahaan penyedia layanan internet 
yang bermunculan menyebabkan persaingan semakin ketat. 
Banyaknya perusahaan-perusahaan tersebut akan mempertajam 
tingkat persaingan terutama bagi perusahaan yang menghasilkan jasa 
sejenis. Dalam usahanya meningkatkan volume penjualan yang 
direncanakan, bauran promosi merupakan salah satu cara yang 
ditempuh oleh pihak perusahaan dalam menghadapi persaingan yang 
terjadi. Dengan melaksanakan promosi yang efektif dan efisien 
diharapkan perusahaan mampu mengkomunikasikan produk kepada 
pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, 
kegunaan, dan yang penting adalah tentang keberadaannya dalam 
mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang bertindak membeli.
Begitu juga dengan PT.Telkom yang merupakan perusahaan 
penyedia jasa informasi dan telekomunikasi yang terkemuka di 
Indonesia. Dalam menarik pelanggan PT.Telkom menerapkan bauran 
promosi yang meliputi periklanan, promosi, penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan pribadi (personal selling), dan pemasaran 
langsung (direct marketing). Dengan menerapkan bauran promosi 
tersebut diharapkan meningkatkan jumlah penjulan produk  atau jasa 
perusahaan.
Berdasarkan uraian tersebut maka penulis tertarik untuk 
mengamati penerapan bauran promosi pada PT.Telkom Kancatel 
Ngawi dalam usaha meningkatkan jumlah pelanggan telkom speedy 
dan menuliskannya dalam bentuk tugas akhir dengan judul 
”PENERAPAN BAURAN PROMOSI DALAM USAHA 
MENINGKATKAN JUMLAH PELANGGAN TELKOM SPEEDY PADA 
PT.TELKOM KANCATEL NGAWI”. 
B. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang dimuka maka rumusan masalah yang 
akan dibahas dalam penelitian ini adalah :
1. Bauran promosi apa saja yang digunakan oleh PT.Telkom Kancatel 
Ngawi dalam meningkatkan jumlah pelanggan? 
2. Media promosi apa saja yang digunakan oleh PT.Telkom Kancatel 
Ngawi dalam meningkatkan jumlah pelanggan?
3. Bagaimana pengaruh penerapan bauran promosi terhadap 
penjualan produk Speedy PT.Telkom Kancatel Ngawi?
C. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui bauran promosi yang digunakan oleh PT.Telkom 
Kancatel Ngawi dalam meningkatkan jumlah pelanggan Telkom 
Speedy.
2. Untuk mengetahui media promosi yang digunakan oleh PT.Telkom 
Kancatel Ngawi dalam meningkatkan jumlah pelanggan Telkom 
Speedy.
3. Untuk mengetahui pengaruh penerapan bauran promosi terhadap 
penjualan produk Speedy PT.Telkom Kancatel Ngawi.
D. Manfaat Penelitian
Manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut :
1. Bagi Peneliti
Penelitian ini merupakan sarana untuk menerapkan teori 
yang telah diperoleh ke dalam kenyataan yang sebenarnya dan 
sebagai syarat untuk memperoleh gelar Diploma ekonomi pada 
Universitas Sebelas Maret.
2. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber 
informasi dan bahan pertimbangan perusahaan PT.Telkom dalam 
menentukan kebijaksanaan diwaktu yang akan datang khususnya 
dalam bauran promosi.
3.   Bagi pembaca
Memberikan informasi kepada masyarakat dan peneliti lain 
sebagai bahan acuan untuk melakukan penelitian selanjutnya.
E. Metode Penelitian
1. Desain Penelitian
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
dengan menggunakan desain kasus yang dilakukan untuk 
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan dalam perumusan 
masalah.
2. Obyek penelitian
Penelitian dalam rangka penulisan laporan tugas akhir ini 
dilaksanakan pada PT.Telkom Kancatel Ngawi yang beralamat di 
Jl. Jaksa Agung Suprapto no.3 Ngawi.
3. Jenis dan Sumber Data
a. Data primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
PT.Telkom Kancatel Ngawi yaitu dengan menggambarkan 
keadaan perusahaan tersebut, struktur organisasi dan data lain 
yang berhubungan dengan jumlah pelanggan dan promosi yang 
dilakukan perusahaan.
b. Data sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh bukan dari 
sumber asli atau pertama. Data ini bersumber dari buku-buku 
dan data perusahaan yang diperoleh lewat internet, dll.
4. Tenik Pengumpulan Data
Metode yang digunakan untuk memperoleh data-data yang 
diperlukan adalah sebagai berikut :
a. Wawancara 
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan 
cara mengadakan tanya jawab dengan mengadakan tanya 
jawab secara langsung kepada pimpinan atau staf karyawan 
perusahaan.
b. Observasi
Dalam penelitian ini penulis melakukan pengamatan dan 
pencatatan secara langsung mengenai kegiatan promosi yang 
dilakukan PT.Telkom Kancatel Ngawi.
c. Studi Pustaka
Studi Pustaka adalah pengumpulan data dengan cara 
mempelajari buku referensi, atau dokumen perusahaan yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti sebagai landasan dalam 
membahas kenyataan yang ditemui selama penelitian dan 
mempertanggungjawabkan evakuasi dalam pembahasan 
masalah.
5. Teknik Pembahasan
Model pembahasan yang akan dilakukan dalam penelitian 
laporan tugas akhir ini adalah pembahasan deskriptif, merupakan 
gambaran sistematis, faktual, dan akurat tentang objek yang diteliti 
yaitu penerapan bauran promosi yang dilakukan oleh PT.Telkom 





Selama ini istilah pemasaran (marketing) didefinisikan dengan 
beraneka ragam cara. Ada yang menekankannya sebagai salah satu 
departemen dalam sebuah perusahaan, ada pula yang berfokus pada 
aktivitas yang dilakukan beserta ruang lingkupnya. Pengertian 
pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan 
konsep, harga, promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang, dan jasa 
untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan 
individu dan organisasi (Lamb, Hair, Mc-Daniel, 2001 : 6).
Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana 
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain
(Kotler dan Kevin , 2009:5).
Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat ditarik kesimpulan 
bahwa, pemasaran bukan hanya sekedar kegiatan menawarkan 
barang atau jasa, akan tetapi lebih berarti sebagai suatu kesatuan 
kegiatan atau hasil interaksi dari beberapa kegiatan yang menekankan 
bagaimana cara menjual produk guna memenuhi kebutuhan atau 
target penjualan yang telah ditetapkan.
B. Pengertian Bauran Pemasaran
Menurut Swastha dan Irawan (2005 : 78), bauran pemasaran 
adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan 
inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni: produk, harga, kegiatan 
promosi, dan sistem distribusi.
Empat Variabel yang terdapat pada sistem bauran pemasaran 
tersebut adalah sebagai berikut :
1. Produk (Products)
Pengertian produk adalah semua hal yang dapat ditawarkan 
kepada pasar untuk menarik perhatian, akusisi, penggunaan atau 
konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan 
(Kotler dan Amstrong, 2008 : 266).
2. Harga (Price)
Menurut Kotler dan Amstrong (2008 : 345) harga adalah 
sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau 
jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh 
manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.
3. Saluran Distribusi (Place)
Distribusi dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang 
dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga 
penggunaannya sesuai dengan diperlukan (jenis, jumlah, harga, 
tempat, dan saat dibutuhkan) (Fandy Tjiptono, 2008 : 185).
4. Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 
suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, 
bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa 
produk itu akan berguna baginya, maka mereka tidak akan pernah 
membelinya. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 
tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran (Swastha 
dan Irawan, 2005:349).
C. Pengertian Promosi
Menurut Lamb, Hair, Mc-Daniel (2001 : 146), promosi adalah 
komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan para calon pembeli suatu produk dalam rangka 
mempengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon.
Pengertian lain, promosi adalah arus informasi atau persuasi
satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran 
(Swastha dan Irawan, 2005 : 349).
Dari pengertian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi 
merupakan kegiatan terpenting yang berperan aktif dalam 
memperkenalkan, memberitahukan dan mengingatkan kembali 
manfaat suatu produk agar mendorong konsumen untuk membeli 
produk yang dipromosikan tersebut. Untuk mengadakan promosi, 
setiap perusahaan harus dapat menentukan dengan tepat alat promosi 
manakah yang dipergunakan agar dapat mencapai keberhasilan dalam 
penjualan
Agar promosi perusahaan berfungsi dengan baik maka penting 
untuk menentukan secara jelas tujuan-tujuan dari kegiatan promosi 
penjualan. Tujuan promosi meliputi :
1. Modifikasi Tingkah Laku
Berusaha merubah tingkah laku dan pendapat konsumen 
melalui kegiatan promosi agar konsumen tertarik dan membeli 
produk yang dipromosikan.
2. Memberi Informasi
Memberi informasi secara umum tentang produk atau jasa 
yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen.
3. Persuasi atau membujuk
Membujuk, menerima perhatian dan mempengaruhi para 
konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan.
4. Mengingatkan kembali
Dilakukan terutama untuk mempertahankan merk produk 
dihati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan 
dalam siklus hidup produk. Setelah diadakan promosi diharapkan 
audiens, yaitu adanya pembelian dan kepuasan yang tinggi. 
Pembelian adalah akhir dari proses komunikasi. Pembeli juga 
memiliki keterikatan yang tinggi dengan produk yang 
dikonsumsinya. Ada enam hal yang dapat menjelaskan komunikasi 
tersebut (Fandy Tjiptono, 2007 : 225), yaitu : 
a. Kesadaran (Awareness). Jika sebagian besar audiens sasaran 
tidak menyadari obyek tersebut, maka tugas komunikator 
adalah membangun kesadaran dari mengenai produk dan terus 
mengenalkan produk ke audiens.
b. Pengetahuan (Knowledge). Diharapkan audiens memiliki 
kesadaran tentang perusahaan atau produk yang telah 
dikeluarkan dan jangan sampai audiens tidak mengetahui 
produk tersebut.
c. Menyukai (Liking). Dapat mengetahui perasaan mereka 
terhadap produk yang dikonsumsi, sehingga audiens dapat 
menyukai produk tersebut.
d. Preferensi (Preference). Dapat dikatakan audiens menyukai 
produk tersebut dan lebih memilih produk itu dibanding produk 
lain.
e. Keyakinan (Conviction). Audiens diharapkan yakin untuk 
membeli produk yang sudah dipilihnya.
f. Pembelian (Purchase). Pembelian yang dilakukan audiens, 
adalah tahap terakhir dalam komunikasi.
D. Pengertian Bauran Promosi
Bauran Promosi merupakan paduan spesifik periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana 
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk 
mengomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun 
hubungan pelanggan (P. Kotler dan G. Armstrong, 2008 : 116). 
Menurut Swastha dan Irawan (2005 : 349). Bauran promosi 
adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel 
periklanan personal selling dan alat promosi yang lain yang semuanya 
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.
Kesimpulan kedua definisi tersebut adalah bauran promosi 
merupakan perpaduan spesifik dari alat promosi seperti periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan 
sarana pemasaran langsung yang duganakan sebagai penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran untuk mencapai tujuan 
program penjualan. Bauran promosi terdiri dari :
1. Periklanan
Periklanan merupakan komunikasi bukan pribadi yang dibayar 
dimana sponsor atau perusahaan diidentifikasi (Lamb, Hair, Mc-
Daniel, 2001 : 202).
Menurut Kotler dan Gary.A (2008 : 150), Periklanan adalah 
semua bentuk penyajian terbayar presentasi non pribadi dan 
promosi ide, barang, atau jasa dengan sponsor tertentu. 
Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan 
adalah bentuk komunikasi bukan pribadi/ non-individu dan promosi 
jasa atau barang dengan sejumlah biaya melalui berbagai media 
yang dilakukan oleh perusahaan yang disusun dengan sedemikian 
rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan dan mendorong 
seseorang untuk melakukan pembelian. Tujuan periklanan adalah 
tugas komunikasi tertentu yang dicapai dengan pemirsa sasaran 
tertentu selama periode waktu tertentu.
a. Periklanan Informatif 
1) Mengomunikasikan nilai pelanggan
2) Memberitahukan produk baru ke pasar
3) Menjelaskan cara kerja produk
4) Menyarankan penggunaan baru untuk suatu produk
5) Menginformasikan perubahan harga ke pasar
6) Membangun merek dan citra perusahaan
b. Periklanan Persuasif
1) Membangun preferensi merek
2) Mendorong penukaran ke merek anda 
3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
4) Membujuk pelanggan untuk membeli sekarang
5) Membujuk pelanggan untuk menerima panggilan penjualan
6) Meyakinkan pelanggan agar memberitahu orang lain 
mengenai merek
c. Periklanan Pengingat
1) Memelihara hubungan pelanggan
2) Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin 
dibutuhkan dalam waktu dekat
3) Mengingatkan konsumen di mana harus membeli produk
4) Menjaga merek dalam pikiran pelanggan selama musim sepi
Media periklanan merupakan saluran yang digunakan 
pemasang iklan dalam berkomunikasi dengan pasar sasaran. 
Berikut ini keunggulan dan kelemahan berbagai medium periklanan :
Tabel 2.1
Keunggulan dan kelemahan media periklanan
MEDIUM KEUNGGULAN KELEMAHAN
Koran Fleksibelitas, ketepatan waktu, liputan 
pasar, lokal yang baik, penerimaan 
luas, tingkat kepercayaan tinggi 
Umur pendek, kualitas 
reproduksi buruk, sedikit 
pembaca selain pembeli
Televisi Liputan pemasaran massal yang baik, 
biaya rendah per paparan, 
menggabungkan pandangan, suara, 
dan gerakan, menarik terhadap indera
Biaya absolut tinggi, 
kerumunanan tinggi, paparan 
hanya sekilas, selektivitas 
pemirsa kurang
Radio Penerimaan lokal baik, selektivitas 
geografis dan demografis tinggi, biaya 
rendah
Hanya audio, paparan hanya 
sekilas, perhatian rendah
Majalah Selektivitas geografis dan demografis 
tinggi, kredibelitas dan prestise, 
kualitas reproduksi tinggi, umur 
panjang dan banyak pembaca selain 
pembeli
Jangka waktu pembelian iklan 





Selektivitas audiens tinggi, fleksibel, 
tidak ada kompetisi iklan dalam 
medium yang sama, memungkinkan 
personalisasi
Biaya per eksposur relatif 
mahal,  citra surat sampah
Luar Ruang 
(outdoor)
Fleksibel, pengulangan paparan tinggi, 
biaya rendah, kompetisi pesan rendah, 
selektivitas posisi baik




Selektivitas tinggi, biaya rendah, 
kapabilitas interaktif
Audiens sedikit, audiens yang 
mengendalikan eksposur
Sumber : Philip Kotler dan Gary Armstrong 2008
2. Promosi Penjualan
Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa (Kotler dan 
Armstrong, 2008 : 204). Promosi penjualan bermanfaat penting 
dalam merangsang respon konsumen berupa perilaku (behavioral 
response).
Pengertian lain, promosi penjualan adalah rangsangan 
langsung yang ditujukan kepada konsumen untuk melakukan 
pembelian (Freddy, 2009 : 178).
Dari definisi tersebut dapat tarik kesimpulan, promosi 
penjualan adalah segala bentuk penawaran baik itu produk atau jasa 
yang bertujuan untuk mendorong pembelian.
Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual dapat 
dikelompokkan berdasar tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan 
tersebut adalah sebagai berikut :
a. Customer promotion, yaitu promosi yang bertujuan untuk 
mendorong atau merangsang pelanggan untuk membeli, contoh: 
kupon, produk sampel gratis, premium, hadiah, undian, dll.
b. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk 
merangsang atau mendorong pedagang grosir, pengecer, 
eksportir dan importir untuk memperdagangkan barang / jasa dari 
sponsor. Seperti: diskon kas, barang dagangan (merchandise), 
bantuan peralatan, insentif lain untuk pengecer atau pedagang 
grosir.
c. Sales-force promotion (promosi wiraniaga), yaitu promosi 
penjualan yang bertujuan untuk memotivasi armada penjualan, 
seperti kontes penjualan.
d. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan 
untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontrak 
hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, 
menjual lebih banyak kepada pelanggan lama dan mendidik 
pelanggan, seperti pameran dagang.
Tabel 2.2
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Sumber : Tim Marknesis 2009
Program promosi penjualan baru bisa dirancang dengan baik 
apabila tujuannya telah ditetapkan secara jelas. Tujuan promosi 
penjualan bisa dirumuskan berdasarkan siapa targetnya (Tim 
Marknesis, 2009 : 226-230) :
a. Sasaran promosi penjualan yang diarahkan pada pembeli akhir 
(konsumen). Alat-alat promosi penjualan untuk konsumen adalah 
kupon, potongan harga, sampel, undian, hadiah, dan promosi 
pembelian
b. Sasaran promosi penjualan yang diarahkan pada perantara. 
Alat-alat promosi penjualan bagi perantara yaitu barang-barang 
gratis, tunjangan periklanan, periklanan bersama, penghargaan, 
dll. Promosi penjualan ditujukan untuk mendorong produk melalui 
saluran distribusi dengan jalan membuat para perantara 
(pedagang grosir dan pengecer) bersedia memasarkan produk 
secara agresif. 
c. Sasaran promosi penjualan yang diarahkan pada wiraniaga.
Promosi kepada wiraniaga dilakukan dengan memberikan 
penghargaan, kontes, bonus, dan hadiah bagi yang memiliki 
kinerja baik. 
Dalam memutuskan untuk menggunakan insentif, pemasar 
harus memiliki beberapa faktor yang harus dipertimbangkan. 
Pertama, pemasar harus menentukan besar insentif. Kedua, 
manajer pemasaran harus membuat suatu kondisi untuk 
berpartisipasi. Ketiga, pemasar harus memutuskan lamanya 
promosi. Keempat, pemasar harus memilih sarana distribusi. Kelima, 
manajer pemasaran harus menentukan waktu promosi. Terakhir, 
pemasar harus menentukan total anggaran promosi penjualan.
3. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Hubungan masyarakat adalah suatu elemen dalam bauran 
promosi yang mengevaluasi sikap masyarakat, mengidentifikasikan 
hal-hal yang menimbulkan kepedulian masyarakat dan 
melaksanakan program-program yang nantinya bisa menambah 
pehamanan dan tingkat penerimaan masyarakat (Lamb, Hair, Mc 
Daniel, 2001 : 234).
Menurut Kotler dan Armstrong (2008 : 168), hubungan 
masyarakat (Humas) adalah membangun hubungan baik dengan 
berbagai masyarakat perusahaan dengan memperoleh publisitas 
yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 
menangani atau menghadapi rumor, cerita, dan kejadian yang tidak 
menyenangkan.
Jadi Public Relation, adalah salah satu eleman bauran promosi 
yang mengevaluasi sikap publik atau masyarakat, mengidentifikasi 
kebijakan dan membangun hubungan baik dengan berbagai 
masyarakat perusahaan dan melaksanakan berbagai program yang 
dapat membangun citra perusahaan dalam mencapai tujuannya.
Upaya Humas ditujukan pada sejumlah pihak termasuk para 
pegawai, pemasok, pemegang saham, pemerintah, publik, 
kelompok, tenaga kerja, kelompok LSM, dan konsumen. Dalam 
rangka menciptakan dan mempertahankan citra perusahaan dan 
produk yang positif, Hubungan Masyaraaakat atau Public Relation
menjalankan sejumlah fungsi utama (Kotler dan Armstrong, 2008 : 
169) :
a. Hubungan pers (Press relation), menyajikan berita dan informasi 
mengenai organisasi sepositif mungkin.
b. Publikasi produk (Product publicity), hal ini dilakukan dengan 
mensponsori berbagai acara sebagai usaha untuk 
mempublikasikan produk.
c. Komunikasi perusahaan (Corporate communication), 
mengupayakan pemahaman mengenai organisasi melalui 
komunikasi internal dan eksternal.
d. Lobi (Lobbying), berhubungan dengan badan pembuat 
undangan-undangan dan pejabat pemerintah untuk mendukung 
atau menentang undang-undang dan peraturan.
e. Pemberian nasehat (Counselling), menasehati manajemen 
mengenal masalah publik dan posisi serta citra perusahaan. 
Pemberian nasehat ini termasuk juga pada saat terjadi kesalah 
pahaman produk  dan kekurang percayaan masyaraat terhadap 
produk perusahaan.
Fungsi-fungsi hubungan masyarakat tersebut kemudian 
diimplementasikan dalam sejumlah program (Tim Marknesis, 2009 : 
237), seperti:
a. Publikasi, diantaranya laporan tahunan, brosur, artikel, company 
magazine, dan materi audiovisual.
b. Events, diantaranya konferensi pers, seminar, pameran, kontes 
dan kompetisi, perayaan ulang tahun, sponsorship (olahraga dan 
budaya), peragaan busana, dll
c. Berita, yakni konferensi pers atau press release.
d. Pidato, berkaitan dengan informasi dan relasi dengan publik.
e. Aktivitas layanan publik, contohnya merancang program 
kepedulian sosial dengan cara menyumbangkan sebagian hasil 
penjualan produk kepada pihak-pihak tertentu (panti asuhan, 
penderita kanker, anak jalanan, dll).
f. Identity media, meliputi logo perusahaan, alat tulis, brosur, 
gedung, seragam, dan masih banyak lagi.
4. Penjualan Personal (Personal selling)
Penjualan personal menekankan aspek penjualan melalui 
proses komunikasi person-to-person. Peranannya cenderung 
bervariasi antar perusahaan, tergantung pada sejumlah faktor 
seperti karakteristik produk atau jasa yang dipasarkan, ukuran 
organisasi, dan tipe industri.
Penjualan personal merupakan bentuk komunikasi antar 
individu dimana tenaga penjual atau wiraniaga menginformasikan, 
mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk 
membeli produk / jasa perusahaan (Terence, 2003 : 5).
Kotler dan Gary.A (2008 : 182), penjualan personal merupakan 
presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan dengan tujuan 
melakukan penjualan dan membangun hubungan pelanggan.
Kesimpulannya adalah penjualan personal merupakan bentuk 
komunikasi lisan atau percakapan dengan tatap muka secara 
langsung antar individu untuk menciptakan penjualan.
Personal selling merupakan alat yang paling efektif dalam segi 
biaya pada tahap lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama 
dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. 
Alasannya karena personal selling menawarkan beberapa 
keuntungan diluar bentuk promosi lainnya : 
a. Penjualan pribadi menyediakan suatu penjelasan rinci atau 
peragaan dari produk.
b. Pesan penjualan dapat berbeda-beda menurut motivasi dan 
minat dari setiap calon pelanggan.
c. Penjualan pribadi dapat diarahkan hanya bagi calon konsumen 
yang memenuhi kualifikasi.
d. Biaya penjualan pribadi dapat dikontrol dengan melakukan 
penyesuaian jumlah tenaga penjual (dan mengakibatkan biaya) 
dalam peningkatan biaya per orang.
e. Penjualan pribadi merupakan pertimbangan yang lebih efektif di 
bandingkan dengan bentuk promosi lainnya dalam mendapatkan 
penjualan dan mendapatkan seorang pelanggan yang puas.
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Menurut Kotler dan Gary.A (2008 : 221), pemasaran langsung 
merupakan hubungan langsung dengan konsumen individual yang 
ditargetkan secara hati-hati untuk meraih respon segera dan 
mencapai hubungan pelanggan yang abadi.
Jadi program direct marketing merupakan sistem pemasaran 
interaktif yang menggunakan berbagai media komunikasi untuk 
meningkatkan respon langsung yang sifatnya spesifik dan terukur. 
Metode-metode pemasaran langsung meliputi direct mail, direct call, 
pemasaran elektronik, katalog, pos, telepon, TV, TV kabel, TV 
interaktif, mesin fax, internet, dan media dengan tanggapan 
langsung lain.
Program direct marketing (Tim Marknesis, 2009 : 244-245), 
dapat dirancang untuk mencapai beberapa alternatif tujuan berikut:
a. Mendorong percobaan produk.
b. Meningkatkan kualitas relasi dengan pelanggan.
c. Mempertahankan pelanggan.
d. Mengaktifkan kembali mantan pelanggan.
Selain itu direct marketing atau pemasaran langsung memiliki 
empat karakteristik: 
a. Non publik, pesan biasanya di tujukan kepada orang tertentu.
b. Disesuaikan, pesan dapat disesuaikan untuk menarik orang yang 
dituju.
c. Terbaru, suatu pesan dapat disiapkan sangat cepat untuk 
diberikan kepada seseorang.
d. Interaktif, pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang 
tersebut.
E. Kerangka Pemikiran 
Untuk mengetahui gambaran mengenai pemikiran tersebut maka 
perlu sebuah kerangka pemikiran yang mampu mendukung penelitian 
tersebut, adalah sebagai berikut:
     


















Dalam memasarkan produk Telkom Speedy PT.Telkom Kancatel 
Ngawi menerapkan lima bauran promosi yaitu periklanan, promosi, 
penjualan, personal selling, hubungan masyarakat, dan direct 
marketing. Dengan menerapkan lima bauran promosi tersebut 




A. Gambaran umum Perusahaan
1. Sejarah Singkat Berdirinya PT.Telkom
Sejarah dari dunia telekomunikasi di indonesia bermula pada 
tahun 1882, dimana sebuah badan usaha swasta dengan nama 
“Post En Telegraafdients” yang menyediakan layanan pos dan
telegrap dibentuk oleh pemerintahan kolonial Belanda berdasarkan 
Staatblad Nomor.52 tahun 1882. Kemudian tahun 1906 Pemerintah 
Kolonial Belanda membentuk sebuah jawatan yang mengatur 
layanan pos dan telekomunikasi yang diberi nama Jawatan Pos, 
Telegrap dan Telepon (Post Telegraaf En Telefoondienst / PTT-
Dienst) dengan dasar Staatblad Nomor.395 tahun 1906. 
Tahun 1931 berdasarkan I.B.W ditetapkan sebagai 
Perusahaan Negara dan pada tahun 1961 pemerintah 
mengeluarkan Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-undang 
Nomor.19 tahun 1960 tentang persyaratan sebuah perusahaan 
negara, ternyata PTT memenuhi syarat untuk tetap menjadi 
Perusahaan Negara (PN) dan dengan Perpu Nomor.20 tahun 1960 
berubah menjadi PN. Pos dan Telekomunikasi (PN.Postel).
Selanjutnya pada tahun 1965 PN. Postel dipecah menjadi 
Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN Pos & Giro) dan 
Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN. Telekomunikasi) 
berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor.29 dan 30 1965. 
Selanjutnnya mulai tanggal 28 April 1970 berdasarkan Surat 
Keputusan Menteri Perhubungan No.129/U/1970 PN. 
Telekomunikasi berubah menjadi Perusahaan Umum 
Telekomunikasi yang disingkat PERUMTEL. 
Keberadaan Perumtel dikukuhkan dengan Peraturan 
Pemerintah Nomor.36 tahun 1974 yang memetapkan sebagai 
pengelola telekomunikasi untuk umum dalam negeri dan luar 
negeri. Pada tahun 1980 pemerintah menggambil kebijaksanaan 
dengan membeli seluruh saham PT.Indosat, sebuah perusahaan 
swasta yang didirikan dalam rangka penanaman modal asing yang 
kemudian diubah statusnya menjadi sebuah BUMN berbentuk 
Persero.
PT Indonesian Satellite Corporation (Indosat) didirikan untuk 
menyelenggarakan jasa telekomunikasi internasional, terpisah dari 
Perumtel. Selanjutnya untuk lebih meningkatkan pelayanan jasa 
telekomunikasi untuk umum, maka dengan Peraturan Pemerintah 
Nomor.22 tahun 1974 yakni dengan menetapkan Perumtel sebagai 
Badan Usaha yang diberi wewenang menyelenggarakan 
telekomunikasi dalam negeri dan PT. Indosat  sebagai Badan 
Usaha yang diberi wewenang menyelanggarakan telekomunikasi 
untuk umum internasional. 
Tahun 1989 dikeluarkan Undang-Undang Nomor 3 tahun 
1989 tentang Telekomunikasi, yang mengatur mengenai peran 
serta swasta dalam penyelenggaraan telekomunikasi dalam negeri. 
Selanjutnya pada tahun 1991 Perumtel berubah bentuk menjadi 
Perusahaan Perseroan (Persero) Telekomunikasi Indonesia, hal ini 
didasarkan pada Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1991.
Pada tahun 1995 penawaran umum perdana saham Telkom 
dilakukan pada tanggal 14 November 1995. Sejak itu saham 
Telkom tercatat dan diperdagangkan di Bursa Efek Jakarta (BEJ), 
Bursa Efek Surabaya (BES), New York Stock Exchange (NYSE) 
dan London Stock Exchange (LSE). Saham TELKOM juga 
diperdagangkan tanpa pencatatan (Public Offering Without 
Listening/POWL) di Tokyo Stock Exchang.
Sejak 1 Juli 1995 Telkom telah menghapuskan Struktur 
Wilayah Usaha Telekomunikasi (Witel) dan secara de facto 
meresmikan mulainya era Divisi. Sebagai pengganti Witel, bisnis 
bidang utama dikelola oleh 7 Divisi Regional dan 1 Divisi Network. 
Divisi Regional (Divre) menyelenggarakan jasa telekomunikasi di 
wilayah masing-masing, sedangkan Divisi Network 
menyelenggarakan jasa telekomunikasi jarak jauh dalam negeri 
melelui pengoperasian jaringan transmisi jalur utama nasional. 
Divisi regional Telkom mencakup wilayah sebagai berikut : 
1. Divisi Regional I, Sumatera 
2. Divisi Regional II, Jakarta, Bogor, Tanggerang dan Bekasi 
(Jabotabek)
3. Divisi Regional III, Jawa Barat dan Banten
4. Divisi Regional IV, Jawa Tengah dan DI. Yogyakarta 
5. Divisi Regional V, Jawa Timur 
6. Divisi Regional VI, Kalimantan 
7. Divisi Regional VII, Kawasan Indonesia Timur yang 
meliputi Sulawesi, Bali, Nusatenggara, Maluku dan Papua. 
Kemudian Kerja Sama Operasi (KSO) mulai di 
implementasikan pada 1 Januari 1996 di wilayah Divisi regional I 
Sumatera, dengan mitra PT.Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo), 
Divisi regional III Jawa Barat dan Banten dengan mitra PT.Aria 
West Internasional (AriaWest), Divisi regional IV Jawa Tengah dan 
DI.Yogyakarta dengan mitra PT.Mitra Global Telekomunikasi 
Indonesia (MGTI), Divisi Regional VI kalimantan dengan mitra 
PT.Dayamitra Telekomunikasi (Dayamitra), dan Divisi Regional VII 
Kawasan Indonesia Timur dengan mitra PT.Bukaka Singtel. 
Tahun 1999 di syahkan Undang-Undang Nomor 36 tahun 
1999, tentang penghapusan monopoli penyelenggaraan
telekomunikasi oleh PT.Telkom. Selanjutnya tahun 2001 Telkom 
membeli 35% saham Telkomsel dari PT. Indosat sebagai dari 
bagian implementasi restrukturisasi industri jasa telekomunikasi di 
Indonesia yang ditandai dengan penghapusan kepemilikan 
bersama dan kepemilikan silang / cross ownership antara telkom 
dengan Indosat. Dengan transaksi ini, Telkom menguasai 72,72% 
saham Telkomsel. PT Telkom membeli 90,32% saham PT 
Dayamitra ke dalam laporan keuangan Telkom. 
Pada tahun 2002 Telkom membeli seluruh saham Pramindo 
melalui 3 tahap, yaitu 30% saham pada saat di tandatanganinya 
perjanjian jual-beli pada tanggal 15 Agustus 2002, 15% pada 
tanggal 30 September 2003 dan sisa 55% saham pada tanggal 31 
Desember 2004. Telkom menjual 12,72% saham Telkomsel 
kepada Singapore Telekom, dengan demikian Telekom tinggal 
memiliki 65% saham Telkomsel. Direncanakan sejak Agustus 2002 
terjadi duopoli penyelenggaraan telekomunikasi lokal.
Sebagai sebuah holding company, Telkom memiliki 
beberapa buah anak perusahaan terafiliasi seperti 
PT.Telekomunikasi Selular Indonesia yang bergerak sebagai 
penyelenggara jasa telekomunikasi bergerak selular, PT Indonusa 
Telemedia yang menangani bisnis multi media penyiaran dan 
Internet dengan nama produk TELKOMVision dan PT.Infomedia 
Nusantara yang mengelola bisnis penerbitan Buku Petunjuk 
Telepon (Yellow Pages) dan Call Center.
2. Visi dan Misi PT.Telkom
a. Visi PT.Telkom 
To become a leading InfoCom player in the region. 
Telkom berupaya untuk menempatkan diri sebagai perusahaan 
InfoCom terkemuka di kawasan Asia Tenggara, Asia dan akan 
berlanjut ke kawasan Asia Pasifik. 
b. Misi PT.Telkom
Telkom mempunyai misi memberikan layanan "One Stop 
InfoCom Services with Excellent Quality and Competitive Price 
and To Be the Role Model as the Best Managed Indonesian 
Corporation " dengan jaminan bahwa pelanggan akan 
mendapatkan layanan terbaik, berupa kemudahan, produk dan 
jaringan berkualitas, dengan harga kompetitif. Telkom akan
mengelola bisnis melalui praktik-praktik terbaik dengan 
mengoptimalisasikan sumber daya manusia yang unggul, 
penggunaan teknologi yang kompetitif, serta membangun 
kemitraan yang saling menguntungkan dan saling mendukung 
secara sinergis.
3. Struktur Organisasi dan Job Description
a. Struktur Organisasi PT. Telkom Cabang Ngawi
Struktur organisasai pada PT.Telkom Cabang Ngawi 
terdiri dari beberapa bagian, mulai dari Manajer sampai dengan 
staff berikut bagan struktur organisassi PT. Telkom Cabang 
Ngawi secara jelas:
Gambar 3.1
Struktur Organisasi Divisi Speedy Kancatel Ngawi
b. Job Description
Pembagian tugas PT.TELKOM, Kancatel Ngawi adalah:
1) Junior Manager
a) Mengelola produksi POTS & jaringan akses yang mampu 
memenuhi keinginan pelanggan.
b) Mengelola serta membangun citra Kancatel Ngawi
sebagai unit organisasi yang professional dan 
berorientasi pada pemenuhan pelayanan pengguna.



































d) Meningkatkan performansi operasional Kancatel Ngawi. 
2) Asisten Junior Manager Service
a) Mengelola pelayanan pelanggan seperti komplain, 
aktivasi, dan PSB (Pasang Baru) telepon kabel.
b) Mengelola dan membangun citra pelayanan telkom 
sebagai unit organisasi yang profesional dan berorientasi 
pada pemenuhan pelayanan pengguna.
3) Administration Junior Manager Operation & Maintenance 
Acces Network
a) Menyelenggarakan operasi dan jasa jaringan access.
b) Melaksanakan kegiatan operasi dan maintance jaringan 
access.
c) Meningkatkan tingkat ketersediaan Kapasitas Siap Jual 
(KSJ) dan validitas jaringan access.
d) Manager SLG (Service Level Guarante).
e) Mengelola laporan performansi jaringan access.
4) Asisten Junior Manager Administration Support
a) Menyelenggarakan Pengelolaan SDM.
b) Menyelenggarakan fungsi keuangan.
c) Menyelenggarakan fungsi Logistik.
d) Menyediakan dukungan untuk seluruh unit kerja PT. 
Telkom, Kancatel Ngawi.
5) UBC (Unit Billing Dan Collection) Telkom Ngawi
Fungsi dari unit ini adalah untuk menjalankan 
penagihan yang meliputi pengurusan mutasi fisik tagihan 
pendistribusian kwitansi dan pengadministrasian tagihan, 
melakukan koordinasi dengan unit kerja dan instansi terkait 
untuk mencairkan piutang usaha. Pengalaman yang kami 
dapatkan dari sini adalah :
a) Kami dituntut untuk lebih bertanggung jawab
b) Mempelajari bagaimana cara menghadapi pelanggan
c) Cara memberikan informasi dengan baik dan benar
d) Out Bond Call
e) Membuat & Mencetak Brosur 
f) Menyeting internet
Pada bagian ini yang kami lakukan adalah memberi 
informasi kepada pelanggan tentang tagihan yang dimiliki 
baik itu tagihan Telpon, Flexi, maupun Speedy dan juga 
memberikan jawaban apabila ada pelanggan yang ingin 
bertanya lalu mengecek data-data yang di berikan dan 
menginformasikan sesuai dengan data yang ada pada 
sistem komputer.
B. Laporan Magang Kerja
1. Pengertian Magang
Magang kerja adalah kegiatan intrakulikuler yang 
dilaksanakan oleh mahasiswa secara berkelompok dengan terjun 
langsung ke dunia kerja. Sasarannya adalah perusahaan 
manufaktur, jasa, koperasi, instansi pemerintah dan kelompok 
masyarakat umum. Bentuk kegiatannya adalah pelatihan dunia 
kerja, pelaporan. Sebelum pelaksanaan magang mahasiswa 
dibekali dengan berbagai pengetahuan praktis sesuai dengan 
konsentrasi bidang yang diambil.
2. Tujuan Magang Kerja
a. Agar mahasiswa lebih menguasai dan mendalami materi-materi 
perkuliahan.
b. Agar mahasiswa mendapat pengalaman dan ketrampilan 
mengenai bagaimana bekerja secara profesional dalam dunia 
kerja nyata.
c. Agar mahasiswa mengetahui permasalahan-permasalahan 
yang dihadapi oleh perusahaan dan juga bagaimana cara 
menyelesaikannya.
d. Membantu mahasiswa dalam menyelesaikan Tugas Akhir.
3. Pelaksanaan Magang Kerja
a. Tempat dan waktu pelaksanaan Magang Kerja
1) Tempat pelaksanaan Magang Kerja adalah PT. Telkom 
Kancatel Ngawi alamat Jl. Jaksa Agung Suprapto no.3 
Ngawi.
2) Waktu Magang Kerja dimulai dari tanggal 1 Februari 2010 –
30 Maret 2010.
3) Pelaksanaan Magang Kerja dimulai pukul 08.00 – 16.30 
WIB.
4) Mahasiswa wajib mengenakan pakaian sopan dan rapi, 
selain itu mahasiswa magang kerja wajib mematuhi 
peraturan yang berlaku pada PT. Telkom Kancatel Ngawi
b. Kegiatan Magang Kerja
1) Minggu I    : Perkenalan bagian Speedy, penjelasan tentang 
peraturan perusahaan, dan pemberitahuan pada bagian 
untuk magang.
2) Minggu II    : Pengamatan pada bagian speedy langsung dan 
penjelasan-penjelasan yang terkait dengan produk, promosi, 
dan pemasaran.
3) Minggu III : Rotasi ke bagian customer service untuk 
mengelola data pelanggan baik pelanggan speedy maupun 
pelanggan telepon rumah.
4) Minggu IV, dst  : Kembali ke bagian speedy untuk 
memasarkan produk.
C. Pembahasan Masalah
1. Penerapan Bauran Promosi
Komunikasi pemasaran perlu dilakukan untuk 
menyampaikan informasi tentang produk kepada pelanggan. Dalam 
merancang program komunikasi perlu dibedakan untuk segmen 
pasar dan individu tertentu. PT Telkom Kancatel Ngawi merancang 
program komunikasi produk Telkom Speedy untuk ditujukan 
kepada segmen pasar pengguna telepon/ PSTN (Public Switch 
Telephone Network), pengguna Telkomnet Instan, pengguna PDN / 
GPRS, pengguna eksternal internet (ISP lain), sekolah dan SOHO 
(Small Office Home Office) yang ada di wilayah Ngawi. Program 
komunikasi PT. Telkom Kancatel Ngawi dilaksanakan dengan 
menerapkan lima bauran promosi, yaitu :
a. Periklanan 
Periklanan adalah semua bentuk penyajian terbayar 
presentasi non pribadi dan promosi dan promosi ide, barang, 
atau jasa dengan sponsor tertentu. Berbagai media periklanan 
yang digunakan PT.Telkom Ngawi seperti: surat kabar, radio, 
brosur, media iklan latar ruang, internet.
Periklanan dilakukan malalui berbagai macam media 
untuk menyampaikan pesan kepada konsumen Telkom 
Kancatel Ngawi berusaha memilih media iklan yang cocok untuk 
produk yang akan diiklankan, dan memilih berbagai media iklan 
sebagai berikut:
1) Surat kabar / Koran 
Koran yang digunakan untuk mengiklankan Telkom 
Speedy di wilayah Ngawi adalah Radar Madiun Pos yang 
dapat memberikan informasi tetang Telkom Speedy secara 
rinci kepada para calon konsumen/ masyarakat di kota 
Ngawi dengan menggunakan koran.
2) Radio 
PT. Telkom Kancatel Ngawi mengiklankan produk 
Telkom Speedy pada Suara Pendidikan dikota Ngawi. 
PT.Telkom Kancatel Ngawi mengadakan kontrak kerja 
selama 1 (satu) bulan selama dikeluarkannya promo Speedy 
yang baru. Sebagai contoh, pada bulan Agustus dikeluarkan 
promo Speedy paket Merdeka Ramadhan dan selama bulan 
Agustus itu juga promo tersebut diiklankan  melalui radio 
Suara Pendidikan Ngawi. 
Selama 1 (satu) hari radio siaran 7 (tujuh) kali untuk 
menginformasikan kepada pendengar masyarakat atau 
pelanggan Speedy Ngawi tentang promo Speedy yang baru. 
Siaran 7 (tujuh) kali dalam sehari itu adalah pada jam 6 pagi, 
jam 10 pagi, jam 4 sore, jam 6 malam, jam 7 malam, jam 8 
malam, dan jam 9 malam. Iklan promo ini tidak dimasukkan 
dalam salah satu acara tetapi sifatnya sebagai iklan saja. 
Jam siaran dipilih saat jam tertentu dimana pada 
waktu istirahat atau sedang berada di rumah. Media tersebut 
cocok untuk menjangkau calon pelanggan Telkom Speedy di 
wilayah Ngawi dan sekitarnya. Namun terkadang media 
radio juga dapat menjadi kurang efektif apabila salah dalam 
pemilihan jam tayang iklan karena penyampaian informasi 
pada khalayak sasaran tidak dapat tersampaikan.
3) Brosur
Brosur merupakan media periklanan yang digunakan 
PT Telkom Kancatel Ngawi dalam mengiklankan Telkom 
Speedy. Brosur tersebut memuat gambar dan keterangan 
mengenai Telkom Speedy. Brosur biasanya diberikan pada 
saat kunjungan sales force ke rumah calon pelanggan 
sasaran sehingga informasi yang diberikan benar-benar 
sampai pada tujuan. Di kantor Telkom Ngawi sendiri brosur 
diletakkan dekat costomer service bagian pelayanan. Selain 
itu brosur juga dibagikan pada saat para sales mendatangi 
langsung calon pelanggan.
4) Media Iklan Luar Ruang
Media iklan luar ruang digunakan oleh PT.Telkom 
Kancatel Ngawi sebagai salah satu media periklanan Telkom 
Speedy. Media iklan luar tersebut meliputi spanduk yang di 
pasang di depan plasa Telkom Ngawi, Stadion Ngawi, dan 
ditempat-tempat strategis penyelanggara acara yang 
disponsori oleh Telkom Speedy.
5) Internet
PT.Telkom membuat suatu website yang dapat 
diakses melalui internet untuk mendapatkan informasi 
mengenai Telkom Speedy Website tersebut adalah 
www.telkomspeedy.com. atau juga di facebook speedy 
community.
b. Promosi Penjualan
Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek 
untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa. 
PT.Telkom Kancatel Ngawi juga menggunakan promosi 
penjualan dalam menawarkan produknya, karena bermanfaat 
penting dalam merangsang respon konsumen berupa perilaku 
(behavioral response). Promosi penjualan bertujuan untuk 
mendorong atau merangsang pelanggan untuk membeli. 
Sasaran promosi penjualan yang diarahkan pada 
pembeli akhir (konsumen). Alat-alat promosi penjualan untuk 
konsumen adalah potongan harga (diskon). PT.Telkom 
Kancatel Ngawi memberikan promo harga diskon atau potongan 
harga pada waktu atau bulan tertentu, seperti halnya pada 
bulan ramadhan PT.Telkom Kancatel Ngawi melakukan promosi 
khusus untuk paket Merdeka Ramadhan dan Paket Prestasi 
untuk siswa yang berprestasi. Dengan adanya promosi 
penjualan, jumlah pelanggan diharapkan dapat meningkat.
Promosi penjualan dapat di tujukan pada tiga 
khalayak :
1) Konsumen
PT.Telkom Kancatel Ngawi menerapkan promosi 
penjualan kepada konsumen sebagai contoh yaitu dengan 
memberikan berbagai macam paket pilihan sesuai 
kebutuhan konsumen. Paket yang di adakan kadang setiap 
1 bulan sekali, ada juga 2 bulan atau 3 bulan sekali bahkan 
6 bulan sekali baru ada promo paket baru lagi. Itu semua 
tergantung kebijakan perusahaan PT.Telkom. Beberapa 
program yang ada selama bulan Agustus 2009 sampai bulan 
Februari 2010 oleh PT.Telkom Kancatel Ngawi adalah:
a) Paket Bulan Agutus 2009-Oktober 2009. Ditunjukkan 
pada tabel berikut:
Tabel 3.1
Paket Bulan Agutus 2009-Oktober 2009
Sumber : PT.Telkom Kancatel Ngawi
Pada tabel 3.1 diatas merupakan paket speedy 
tarif promo yang berlaku pada bulan Agustus 2009 s/d 31 
Oktober 2009. Untuk paket Ramadhan, pada bulan 
pertama pemasangan free abonemen (tidak membayar 
abonemen). Pada tabel 3.1 tersebut, untuk 
abonemennya berlaku pada bulan ke-2 s/d ke-4 dan 
Program Quota Abonemen
(Rp)
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bulan ke-5 harga kembali normal sebesar Rp.200.000,-
setiap bulannya kecuali paket Unlimited Office. Paket 
Unlimited Office biaya normal per bulannya sebesar Rp. 
750.000,-. Jadi pelanggan Telkom Speedy dikenai biaya 
Rp.177.000 untuk awal pemasangannya dengan rincian 
setting modem Rp.30.000,- dan modem Rp.147.000,-.
Sedangkan paket Prestasi, tagihan pada bulan 
pertama sebesar Rp.50.000,-. Abonemen berlaku bulan 
ke-2 s/d ke-4 dan bulan ke-5 harga kembali normal 
sebesar Rp.200.000,- setiap bulannya kecuali paket 
Unlimited Office. Paket Unlimited Office biaya normal per 
bulan sebesar Rp. 750.000,-. Pemasangan awal dikenai 
biaya sebesar Rp.30.000,- untuk setting modem dan 
untuk modemnya sendiri free.
Perbedaan kedua program tersebut antara lain: 
untuk program Merdeka Ramadhan ditujukan untuk 
semua kalangan atau masyarakat umum serta diskon 
atau potongan harga yang diperoleh oleh pelanggan 
Speedy lebih sedikit. Sedangkan untuk program Prestasi 
ditujukan khusus untuk para pelajar dengan ketentuan 
dan syarat tertentu. Pada program Prestasi diskon yang 
diperoleh pelanggan Speedy lebih banyak dibanding 
dengan program Merdeka Ramadhan.
b) Paket Speedy Multyspeed Bulan November 2009-April 
2010. Ditunjukkan oleh tabel berikut :
Tabel 3.2

















Paket Mail 75.000 50.000 15 15 995.000
Paket 
Chat
145.000 100.000 50 50 995.000
Paket 
Family
195.000 135.000 Unlimited Unlimited -
Paket 
Load
295.000 205.000 Unlimited Unlimited -
Paket 
Game
645.000 450.000 Unlimited Unlimited -
Paket 
Executive
995.000 700.000 Unlimited Unlimited -
Paket Biz 1.695.000 1.200.000 Unlimited Unlimited -
Sumber : PT.Telkom Kancatel Ngawi
Pada tabel 3.2 paket Speedy tarif promo tersebut 
berlaku pada bulan November 2009 s/d 30 April 2010. 
Paket Speedy Multispeed Tarif Promo ini free registrasi 
dan free Modem untuk paket Unlimited, hanya dikenai 
biaya sebesar Rp.30.000,- untuk setting modem saat 
pemasangan awal. Ketentuannya untuk tagihan 3 bulan 
pertama berlaku tarif promo, tagihan bulan seterusnya 
berlaku tarif normal.
c) Paket Bulan Desember 2009-Maret 2010.
PT.Telkom Kancatel Ngawi juga menyediakan 
program lainnya yaitu Speedy Siswa (student) dan 
Speedy bagimu Guru tarifnya ditunjukkan oleh tabel 
sebagai berikut:
Tabel 3.3
Paket Bulan Desember 2009-Maret 2010
Sumber : PT.Telkom Kancatel Ngawi
Pada tabel 3.3 merupakan paket yang ada pada 
bulan Desember 2009 sampai dengan bulan Maret 2010. 
Speedy paket Bagimu Guru (Family) abonemen diberikan 
diskon 30.7% atau sebesar Rp.60.000,- (Rp.195.000,-
menjadi Rp.135.000,-) berlaku 1 tahun sejak pasang 
baru. Free modem dan hanya membayar Rp.30.000,-
Paket Abonemen 
Bulanan (Rp)
Kuota (jam/bulan) Keterangan (Rp)
1. Bagimu Guru 
(Family)









135.000 Unlimited Setting Modem 
30.000
diawal pemasangan untuk biaya setting modemnya.
Paket bagimu Guru berlaku untuk pasang Speedy bulan 
Desember 2009 s/d 31 Maret 2010.
Untuk paket Limited Student (Mail) diskon 
abonemen 33% (Rp.75.000,- menjadi Rp.50.000,-) s/d 31 
Desember 2010. Bagi pelanggan pasang baru Speedy 
jika mempunyai anak atau saudara yang masih sekolah 
berhak mendapatkan Free Pesona Education sebanyak 2 
bab / 2 mata pelajaran selama 2 bulan, untuk bulan 
berikutnya dikenai biaya per bulannya senilai Rp.15.000,-
(1 bab). Jadi pelanggan Telkom Speedy untuk 
pemasangan baru dikenai biaya sebesar Rp.177.000,-
(biaya setting Rp.30.000,- dan modem Rp.147.000,-).
Free Pesona Education merupakan pendidikan 
lewat internet yang bebas biaya (gratis), Pesona
Education khusus untuk seluruh pelajar se-Jatim mulai 
dari SD (kelas 3,4,5 dan 6), SMP, dan SMA negeri 
maupun swasta. Internet pendidikan tentang mata 
pelajaran bebas memilih mata pelajaran apa saja seperti, 
Matematika, B.Indonesia, Fisika,dll, dengan persyaratan 
fotokopi nilai rapor. Paket Limited Student (Mail) berlaku 
untuk pasang Speedy bulan Desember 2009 s/d 31 
Maret 2010.
Sedangkan untuk paket Unlimited Student 
(Family) diskon abonemen 30.7% (Rp.195.000,- menjadi 
Rp.135.000,-) s/d 31 Desember 2010. Bagi pelanggan 
pasang baru Speedy jika mempunyai anak atau saudara 
yang masih sekolah berhak mendapatkan Free Pesona 
Education sebanyak 2 bab / 2 mata pelajaran selama 2 
bulan, untuk bulan berikutnya dikenai biaya per bulannya 
senilai Rp.15.000,- (1 bab). Free Modem dan hanya 
membayar awal pemasangan sebesar Rp.30.000,- untuk 
biaya setting modem. Paket Unlimited Student (Family) 
berlaku untuk pasang Speedy bulan Desember 2009 s/d 
31 Maret 2010.
Program paket Bagimu Guru ditujukan untuk para 
Guru atau pegawai negeri sedangkan program siswa 
(student) ditujukan untuk para pelajar khususnya. Semua 
program mempunyai syarat dan ketentuan tertentu 
berdasar status pelanggan Telkom Speedy yang 
memenuhi syarat tersebut. Misalkan, mempunyai kartu 
pegawai untuk para Guru dan kartu pelajar untuk para 
siswa.
Dari beberapa pilihan alternatif tersebut di 
harapkan konsumen terpenuhi akan kebutuhan yang 
disesuaikan dengan kapasitasnya. Konsumen dapat 
memilih berbagai pilihan paket yang disediakan oleh 
PT.Telkom Kancatel Ngawi dengan syarat dan ketentuan 
tertentu sesuai dengan paket yang diplih pelanggan 
Telkom Speedy.
2. Perantara
Promosi penjualan yang dilakukan perantara berupa 
periklanan bersama. Pada saat  mengiklankan Telkom 
Speedy melalui brosur, PT.Telkom Kancatel Ngawi 
mencantumkan nama-nama vendor penyedia modem 
Speedy.
c. Hubungan Masyarakat
Hubungan masyarakat (Humas) adalah membangun 
hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan 
dengan memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun 
citra perusahaan yang baik, dan menangani atau menghadapi 
rumor, cerita, dan kejadian yang tidak menyenangkan.
Dalam rangka menciptakan dan mempertahankan citra 
perusahaan dan produk yang positif Kancatel Ngawi 
mensponsori acara-acara yang dapat memperkuat identifikasi 
merek Telkom Speedy. Diantaranya adalah dalam acara 
memperingati hari ulang tahun Telkom pada tanggal 30 Juli, 
PT.Telkom Kancatel Ngawi juga ikut menyelenggarakan acara 
donor darah dan juga mengadakan gerakan satu orang satu 
pohon.
Selain itu, Kancatel Ngawi memberikan fasilitas HotSpot
gratis lokasinya didepan Telkom Ngawi dan Alun-alun kota 
Ngawi. Hal ini di tujukan untuk merangsang keinginan para 
pengunjung untuk mencoba sendiri fitur yang diberikan Telkom 
Speedy yang kemudian mereka dapat membandingkan sendiri 
dengan vendor penyedia layanan internet lain yang telah 
mereka coba sebelumnya.
d. Penjualan personal (Personal Selling)
Penjualan personal menekankan aspek penjualan 
melalui proses komunikasi person-to-person. Peranannya 
cenderung bervariasi antar perusahaan, tergantung pada 
sejumlah faktor seperti karakteristik produk atau jasa yang 
dipasarkan, ukuran organisasi, dan tipe industri. Penjualan 
personal merupakan presentasi pribadi oleh wiraniaga 
perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan dan 
membangun hubungan pelanggan.
Personal selling yang dilakukan PT.Telkom Kancatel 
Ngawi oleh sales force mengunjungi calon pelanggan atau 
langsung datang ke rumah pelanggan untuk menginformasikan 
tentang Telkom Speedy dan membujuk mereka agar mau 
menggunakan Telkom Speedy. Sales tersebut dikelola sendiri 
oleh PT.Telkom Kancatel Ngawi.
Tenaga kerja PT.Telkom Kancatel Ngawi pada divisi 
speedy berasal dari daerah sekitar perusahaan. Dalam 
memenuhi tenaga kerja PT. Telkom Ngawi pada divisi speedy 
tidak menentukan jumlah tenaga kerja. Jumlah tenaga kerja 
divisi speedy ada 8 orang, namun jumlah tersebut sering 
berubah karena dalam penerimaan tenaga kerja tidak ada 
seleksi seperti pada penerimaan karyawan pada divisi lain. 
Pada divisi speedy tidak ada karyawan tetap maupun 
karyawan kontrak. Sales atau tenaga kerja memperoleh upah 
apabila mendapat pelanggan Speedy. Insentif / bonus diperoleh 
karyawan jika mampu memenuhi target penjualan.
e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) .
Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaran 
interktif yang menggunakan satu atau lebih media iklan untuk 
menghasilkan tanggapan dan transaksi yang dapat diukur pada 
suatu lokasi. Program direct marketing merupakan sistem 
pemasaran interaktif yang menggunakan berbagai media 
komunikasi untuk meningkatkan respon langsung yang sifatnya 
spesifik dan terukur. Metode-metode pemasaran langsung yang 
dilakukan PT.Telkom Kancatel Ngawi meliputi direct mail, direct 
call, internet, dan media dengan tanggapan langsung lain.
Pemasaran langsung yang diterapkan oleh PT.Telkom 
Kancatel Ngawi:
1) Direct Call
Direct call inilah yang sering dilakukan dan 
peranannya sangat penting oleh para sales untuk 
menginformasikan tentang Telkom Speedy, dengan 
menghubungi calon pelanggan yang ada di kota Ngawi  
secara langsung baik menelepon calon pelanggan untuk 
menyampaikan informasi tentang Telkom speedy kepada 
pelanggan sekaligus untuk mendorong terjadinya pembelian.
Database konsumen yang harus dihubungi oleh karyawan 
speedy diperoleh dari :
a) Buku yellow pages / buku telpon.
b) Database pelanggan lama yang telah cabut atau tidak 
lagi menggunakan telkom speedy.
c) Data pribadi karyawan.
2) Internet
Internet merupakan jaringan publik luas dari jaringan 
komputer yang menghubungkan segala jenis pengguna di 
seluruh dunia satu sama lain dan menghubungkan mereka 
dengan penyimpanan informasi yang sangat besar. Dalam 
pemasaran lewat internet, PT.Telkom Kancatel Ngawi 
melakukannya lewat jejaring sosial seperti Facebook.
Para sales Kancatel Ngawi membuat sebuah grup 
pengguna Speedy, dengan begitu segala informasi tentang 
Speedy dapat ditemukan disitus tersebut seperti saran kritik 
dll. PT.Telkom juga membuat suatu website yang dapat 
diakses melalui internet untuk mendapatkan informasi 
mengenai Telkom Speedy website tersebut adalah
www.telkomspeedy.com. atau juga di facebook speedy
community.
2. Pengaruh Penjualan 
Pemasaran Telkom Speedy di wilayah Ngawi dimulai pada 
bulan Agustus 2009. Jumlah pelanggan Telkom Speedy selama 
bulan Agustus 2009 sampai bulan Februari 2010 mengalami 
peningkatan dan penurunan. Prosentase perubahan jumlah 
pelanggan Telkom Speedy selama bulan Agustus 2009 sampai 
bulan Februari 2010 ditunjukkan pada tabel dan grafik berikut ini :
Tabel 3.4
Jumlah Pelanggan Baru Telkom Speedy bulan Agustus 2009-Febuari 
2010
Sumber : PT.Telkom Kancatel Ngawi 
Sumber : PT.Telkom Kancatel Ngawi
Dari tabel 3.4 dan gambar 3.2 diketahui bahwa jumlah 
pelanggan Telkom Speedy dari bulan Agustus 2009 sampai 
Februari 2010 mengalami kenaikan dan penurunan. Penjualan 
Telkom Speedy dimulai pada bulan Agustus 2009 sampai bulan 
Oktober 2009 diadakan promo paket Merdeka Ramadhan dan 





2 September 141 53.26%
3 Oktober 147 4.26%
4 November 190 29.25%
5 Desember 226 18.95%
6 Januari 148 -34.5%
7 Februari 174 17.5%












Grafik Jumlah Pelanggan Baru Telkom Speedy
bulan Agustus 2009-Februari 2010
Jumlah pelanggan
kenaikan/penurunan
Prestasi dengan jumlah 92 pelanggan di bulan Agustus. Pada 
bulan September dan bulan Oktober masih dengan promo yang 
sama, jumlah pelanggan mengalami sedikit kenaikan yaitu 141 
pelanggan menjadi 147 pelanggan dengan prosentase kenaikan 
adalah 4.26%. 
Kenaikan lebih banyak daripada sebelumnya terjadi bulan
November 2009 dan Desember 2009. Jumlah pelanggan dibulan 
November sebesar 190 pelanggan, pada bulan tersebut diadakan 
paket Speedy Multispeed tarif promo yang berakhir pada bulan 
April 2010. Penjualan Telkom Speedy ditahun 2009 mencapai titik 
tertinggi pada bulan Desember 2009 dengan jumlah sebanyak 226 
pelanggan, pada bulan Desember 2009 Telkom Speedy 
mengeluarkan atau menambah promo baru lagi yaitu paket Bagimu 
Guru dan Paket Student yang berakhir pada bulan Maret 2010. 
Penurunan sebanyak 34.5% terjadi pada bulan Januari 
2010, pada bulan tersebut masih diberlakukan paket Speedy 
Multispeed promo, paket Bagimu Guru dan paket Student. Jumlah 
pelanggan sempat mengalami penurunan pada bulan Januari. 
Namun pada bulan berikutnya jumlah pelanggan dapat meningkat 
17.5% terjadi pada bulan Februari 2010 diberlakukan paket yang 
masih sama dengan bulan sebelumnya.
Selama bulan Agustus 2009 sampai Februari 2010 
PT.Telkom Kancatel Ngawi mengadakan kegiatan promosi 
penjualan dengan memberikan diskon melalui paket Merdeka 
Ramadhan dan Prestasi di bulan Agustus 2009, Speedy Multispeed 
tarif promo dibulan November 2009, ditambah dengan paket baru 
seperti Speedy Siswa dan Speedy bagimu Guru pada bulan 





Berdasarkan hasil analilis data dari penelitian mengenai 
perapan bauran promosi pada PT.Telkom Kancatel Ngawi, maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Dalam mengkomunikasikan informasi tentang Telkom Speedy, 
PT.Telkom Kancatel Ngawi menggunakan lima bauran promosi 
yang meliputi periklanan, promosi penjualan, personal selling, 
hubungan masyarakat, dan direct marketing.
2. Media promosi yang digunakan oleh PT.Telkom Kancatel Ngawi 
yaitu, Koran/ surat kabar, radio, brosur, spanduk, umbul-umbul, 
baliho, dan internet.
3. Jumlah pelanggan baru Speedy PT.Telkom Kancatel Ngawi pada 
bulan Agustus 2009-Februari 2010 mengalami kenaikan dan 
penurunan. Jumlah pelanggan tertinggi terjadi pada bulan 
Desember 2009 dengan jumlah 226 pelanggan. Sedangkan 
penjualan terendah berjumlah 92 pelanggan pada bulan Agustus
2009.
4. Media Promosi yang diterapkan PT.Telkom Kancatel Ngawi dapat 
meningkatkan jumlah pelanggan Telkom Speedy.
B. Saran
1. Beberapa kombinasi bauran promosi yang digunakan PT.Telkom 
Kancatel Ngawi seperti, promosi penjualan, personal selling, dan 
direct marketing harus lebih ditekankan karena bauran promosi 
tersebut bisa diterima baik oleh pelanggan dalam mempengaruhi 
keputusan pembeliannya. Misalnya :
a. Promosi penjualan 
Sebaiknya PT.Telkom Kancatel Ngawi mengadakan 
pameran produk Speedy, dengan begitu pelanggan akan 
mengenal dan tertarik akan produk tersebut yang akhirnya 
berminat untuk pasang Speedy. 
b. Personal selling
Calon pelanggan yang didatangi langsung kerumahnya 
oleh karyawan seharusnya merupakan calon pelanggan yang 
memenuhi kualifikasi, seperti salah satunya masih sekolah/ 
pelajar, Pegawai Negeri Sipil (Guru) yang lebih membutuhkan 
layanan internet Speedy.
b. Direct marketing
Direct call yang dilakukan karyawan PT.Telkom Kancatel 
Ngawi sebaiknya lebih intensif melakukannya, dengan 
menelepon para calon pelanggan yang memenuhi kualifikasi 
dan menghubungi pada saat jam tertentu atau hari libur. Selain 
itu, pada saat karyawan memberikan informasi sebaiknya lebih 
jelas untuk menginformasikan produknya sehingga pelanggan 
merasa puas dan tidak terjadi salah paham nantinya.
2. Pada PT.Telkom Kancatel Ngawi untuk media promosi yang 
digunakan seperti usaha penyebaran brosur masih kurang. Usaha 
tersebut dapat dilakukan dengan pengiriman brosur pada 
pelanggan yang tepat sasaran atau memenuhi kualifikasi terlebih 
dahulu. Misalkan, disebarkan disekolah-sekolah (pelajar dan Guru), 
dan di perkantoran (para pegawai instansi pemerintah) yang lebih 
membutuhkan layanan internet Speedy. 
3. Sebaiknya PT.Telkom Kancatel Ngawi meningkatkan cakupan 
jaringan Speedy di wilayah Ngawi dengan mengoperasikan sentral 
telepon di daerah yang belum terjangkau, sehingga pelayanan 
yang diberikan perusahaan kepada calon pelanggan dapat 
ditingkatkan.
4. Untuk mempertahankan pelanggan, sebaiknya diberikan diskon 
bagi pelanggan yang masih berlangganan dalam periode tertentu. 
Misalnya bagi pelanggan yang masih pasang Speedy bertahan 
dalam jangka waktu 6 bulan sejak pasang awal, pada bulan 
berikutnya (bulan ke-7) diberi diskon abonemen selama 6 bulan, 
jadi diskon terhitung pada bulan ke-7 sampai ke-12.
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